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Résumé :

Cet article a pour objectif de conceptualiser le role de ’intelligence artificielle comme levier de co-création de
valeur dans I’expérience client omnicanale, en articulant les cadres du marketing expérientiel, de la Service-
Dominant Logic et du modéle DART. Il vise a dépasser une lecture purement technologique de I’TA pour analyser
ses effets sur les dynamiques relationnelles et expérientielles entre la marque et le consommateur. La recherche
repose sur une revue narrative de la littérature, justifiée par le caractére émergent et interdisciplinaire du sujet,
fondée sur 1’analyse conceptuelle de 18 articles scientifiques sélectionnés dans plusieurs bases de données
académiques selon des critéres de pertinence, de qualité et de récence. Les principales conclusions théoriques
montrent que I’IA agit comme un mécanisme d’orchestration de la co-création au sein des parcours omnicanaux,
en permettant une production continue et distribuée de la valeur, largement médiée par les données et les
algorithmes. L’étude met également en évidence que I’IA renforce les dimensions du modéle DART et transforme
I’expérience client en un systéme socio-technique de création de valeur partagée, dans lequel le consommateur
devient co-producteur permanent de son propre vécu.

Mots clés: Expérience client, Marketing expérientiel, Expérience client augmentée, Omnicanalité, Co-création
de valeur.

Classification JEL: M31

Type de I’article: Recherche Théorique

Abstract :

This article aims to conceptualize the role of artificial intelligence as a lever of value co-creation in the
omnichannel customer experience by integrating the frameworks of experiential marketing, Service-Dominant
Logic, and the DART model. It seeks to move beyond a purely technological view of Al in order to analyze its
effects on relational and experiential dynamics between brands and consumers. The study is based on a narrative
literature review, justified by the emerging and interdisciplinary nature of the topic, and relies on the conceptual
analysis of 18 academic articles selected from several scholarly databases according to criteria of relevance,
quality, and recency. The main theoretical conclusions show that Al acts as an orchestration mechanism of co-
creation within omnichannel journeys, enabling continuous and distributed value production largely mediated by
data and algorithms. The study also highlights that Al strengthens the dimensions of the DART model and
transforms the customer experience into a socio-technical system of shared value creation, in which consumers
become permanent co-producers of their own experience.

Key words: Customer experience, Experiential marketing, Augmented customer experience, Omnichannel, Co-
creation of value.

JEL Classification: M31
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1. Introduction

Le consommateur contemporain est numérique. L’hyper connexion lui permet d'étre
constamment informé, le rendant exigeant, le placant comme critique et lui conférant un statut
d’influence selon Kotler, Kartajaya et Setiawan (2021). Les plateformes digitales, les réseaux
sociaux et les interactions en ligne le font évoluer dans un environnement résolument
numérique ; influencgant directement ses comportements d’achat et ses préférences. (Rosnerova
et al., 2025). Il souhaite vivre des expériences plus intelligentes, personnalisées et transparentes
; idéalement dénudées de tout point de douleur pour un maximum de fluidité. L’ensemble de
ces attentes contraignent les entreprises a une multiprésence sur tous les canaux de
communication et de distribution pour espérer capter 1’attention du prospect et le retenir comme
consommateur: c’est I'omnicanalité. Combiner et connecter les canaux offre une expérience
centrée sur le client, harmonieuse et continue, personnalisée ; quel que soit le point de contact
privilégié.

L'omnicanalité transforme les interactions. Une intégration compléte et maitrisée des canaux
joue un role déterminant dans la qualité de I’expérience omnicanale, impactant directement la
satisfaction, la confiance et I’engagement du consommateur (Balbin Buckley et al., 2024 ;
Thaichon et al., 2024). Verhoef Kannan et Inman (2015) avancent que la prolifération de
touchpoints et le caractére cross-device des trajectoires d’achat ainsi que la porosité de la
frontiére entre les canaux de distribution et les canaux de communication caractérisent
I’omnicanalité. Un environnement omnicanal favorise la co-création entre les différents acteurs
de I’expérience, en multipliant et en articulant les points de contact propices a 1’interaction et
a la participation du client (Tueanrat, Papagiannidis & Alamanos, 2023).

En s’appuyant sur l’intelligence artificielle, 1'expérience omnicanale co-créée peut étre
augmentée en les rendant les plus immersives et les plus personnalisées possibles. Mani (2025)
souligne que la personnalisation IA accroit la confiance et I’engagement des consommateurs,
confirmant I’importance de I’intégration des outils d’IA dans les stratégies marketing actuelles.
Les systémes d’apprentissage automatique ne sont plus de simples exécuteurs, mais ils
apprennent, proposent, corrigent et échangent. L’TA devient un catalyseur de 1’innovation,
permet de co-créer de la valeur et de gagner en efficacité opérationnelle.

Toutefois, si de nombreuses recherches mettent en avant I’impact de I’'TA sur I’efficacité
opérationnelle ou la perception client, peu examinent comment cette technologie intelligente
impacte les rouages de la co-création au sein des processus opérationnels dans une expérience
omnicanale. Comment les interactions entre humains et systemes intelligents peuvent-elles
géneérer de la valeur partagée plutét que simplement de la performance automatisée? Des lors,
la question de recherche centrale est la suivante: Comment 1’intelligence artificielle devient-
elle un levier de co-création de valeur dans un contexte omnicanal?

Ce questionnement nous améne a d’abord analyser les spécificités de I’environnement
omnicanal puis a observer les leviers d’actions de I’ A qui encouragent I’intelligence collective
et la collaboration en plus de déterminer les conditions nécessaires pour une co-création
pertinente, profitable et pérenne.

Cet article s’appuie sur une démarche de type revue narrative. Cette approche a été privilégiée
en raison de la nature émergente et interdisciplinaire du sujet, a mi-chemin entre le marketing,
les sciences de gestion et la transformation digitale. Des bases de données académiques fiables
et reconnues telles que Google Scholar, Cairn, ScienceDirect, Web of Science et Research Gate
ont été consultées pour larecherche documentaire. Les mots-clés mobilisés ont été les suivants:
expérience client - marketing expérientiel - expérience client augmentée - omnicanalité - co-
création - création de valeur - personnalisation - transformation digitale. Afin de garantir la
rigueur scientifique, la cohérence thématique et la pertinence des études mobilisées, des critéres
de sélection ont été définis pour la constitution du corpus de littérature analysé. Tout d’abord,
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les travaux doivent avoir parus dans des revues a comite de lecture. Ensuite, les recherches
doivent porter sur la co-création de valeur, I’omnicanalit¢ ou I’intelligence artificielle
appliquée a I’expérience client. Enfin, la priorité est aux articles récents (a partir de 2019) et
integre des théories fondatrices. Ainsi, un total de 24 articles a éte identifié, 18 ont éte retenus
selon ces critéres.

L’abondance des travaux portant sur les notions clés ne pallie pas a la fragmentation et autres
limites de la littérature existante. En effet, les publications privilégient les dimensions
techniques et organisationnelles des expériences omnicanals sans approfondir le ressenti
expérientiel du consommateur, élément central dans la co-création. Les cadres théoriques de la
co-création restent majoritairement conceptuels sans réelle vision opérationnelle. La notion de
I’TA quant a elle est souvent analysée sous 1’angle de la performance plutoét que comme agent
médiateur des interactions. De plus, 1'absence d’analyse conjointe des trois notions rend la
compréhension de ce phénomeéne systemique difficile. Enfin, les perspectives occidentales, la
prédominance du secteur du retail dans les recherches et 1’hétérogénéité des indicateurs de
mesure restreignent la portée des résultats, soulignant la nécessité¢ d’une approche intégrative
regroupant omnicanalité co-création et IA.

Face a ces constats, cet article s’articule autour de la question de recherche suivante : Comment
I’intelligence artificielle (IA) devient-elle un levier de co-création de valeur dans un contexte
d’expérience client omnicanal? Plus précisément, il s’agit de dépasser une lecture strictement
technocentrée de I’A afin d’analyser son rdle dans la coordination des interactions, la
cohérence des parcours et la construction d’une valeur partagée entre les différents acteurs de
I’expérience.

Dans cette perspective, 1’objectif principal de cet article est de proposer un cadre conceptuel
intégrateur articulant de maniére cohérente omnicanalité, co-création de valeur et intelligence
artificielle. Plus spécifiquement, cette recherche vise a analyser 1’omnicanalité comme un
contexte propice a la co-création de valeur, a étudier les rouages par lesquels I’intelligence
artificielle contribue a I’augmentation et a la personnalisation de I’expérience client omnicanale
et a identifier les mécanismes par lesquels I’IA soutient la coordination des interactions et
I’orchestration des parcours clients.
Sur le plan théorique, cette étude prolonge les apports du modele DART et de la Service-
Dominant Logic dans un environnement omnicanal augmenté par I’IA. Sur le plan managgérial,
elle vise a fournir des lignes directrices permettant aux praticiens de mieux comprendre
comment concevoir et organiser des expériences omnicanales favorisant une co-création de
valeur pérenne qui concilie automatisation, personnalisation et qualité de 1’expérience client.
L’article est structuré comme suit. La premicére partie est consacrée a |’analyse de
I’omnicanalité comme environnement d’interaction favorisant la co-création de valeur entre la
marque et le consommateur. La deuxieme partie mobilise les fondements théoriques de la co-
création, notamment le modéle DART et la Service-Dominant Logic, afin de clarifier les
mécanismes de production de valeur partagée. La troisieme partie examine le role de
I’intelligence artificielle dans 1’augmentation de 1’expérience client omnicanale, en mettant en
évidence ses effets sur 1’orchestration des parcours, la personnalisation et 1’anticipation des
besoins. Enfin, Iarticle discute les limites de la littérature existante et propose des pistes de
recherche futures.

2. Revue de littérature
2.1. L’omnicanalité comme environnement d’interaction client-marque
2.1.1. Avant ’omnicanal: une relation client-marque cloisonnée et fragmentée

Jusqu’aux années 1980, la tendance est au monocanal. Les entreprises avec une logique centrée
sur le produit et une volonté d’optimiser seulement les ventes s'appuient sur une distribution
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uniquement en point de vente physique. Le monocanal répond a une approche transactionnelle.
Le multicanal s’est ensuite imposé avec la création du World Wide Web et le lancement des
premiers sites internet marchands. Neslin et al. (2006) ont montré que la multiplication des
canaux a bouleversé 1’organisation et les rouages du commerce de détail et a offert des
opportunités de marketing nouvelles. Amazon et eBay ont rapproché le grand public du
commerce en ligne et transformé peu a peu les habitudes de consommation. Pour concurrencer
les géants d’Internet, certaines enseignes traditionnelles suivent le mouvement pour opérer en
ligne. Les marques se positionnent sur différents canaux, mais ces derniers restent independants
et sont gérés en silo. L objectif était de maximiser la portée commerciale. Le passage au cross-
canal a €té une étape transitoire avant I’avénement de ’omnicanal. Aux débuts des années
2000, les consommateurs se sont approprié 1’utilisation d’internet et l'ont intégré a leur
quotidien. Le concept de la recherche-acheteur développé par Verhoef et al. (2007) et défini
comme la tendance des consommateurs a utiliser un canal et a finaliser I’achat via un autre
canal prend de plus d’ampleur. Beaucoup consultent les catalogues en ligne et font leur panier
virtuel avant de se rendre en magasin pour finaliser leurs achats. Ce comportement cross-canal
étudié par Verhoef et al (2007) est explique par une prise de décision se basant sur les
caractéristiques a comparer avant I’achat, un manque de fidélité a une synergie cross-canal.
Pour s’aligner avec ces nouveaux comportements, les entreprises développent des dispositifs
comme le click and collect (commande en ligne et collecte du colis en magasin) ou encore la
visualisation du stock en magasin en ligne. Les différents canaux s’imbriquent en un seul canal.
Starbucks, par exemple, a lancé son programme de fidélité en 2001 avec des cartes de fidélité
pouvant étre utilisées comme cartes de crédit prépayees. Le programme de fidélité a ensuite
évolué pour permettre aux clients d’en bénéficier en magasin, sur mobile, sur le site internet et
aussi sur I’application mobile. L’intégration de I’ensemble des canaux ne s’arréte pas a la
stratégie de fidélité pour la chaine de café américaine, mais s’étend aussi a la gestion de sa data.
En effet, toute modification apportée au profil du client sur un canal est automatiqguement
appliquée aux autres canaux.

2.1.2. L’essor de I’omnicanal

A partir de 2010, le smartphone s’érige comme technologie indispensable et renforce 1’usage
du mobile. Les entreprises multiplient les canaux pour assurer une omniprésence, mais
constatent que le consommateur ne vit qu’une seule expérience avec la marque et non une par
canal proposé. L’omnicanal vient répondre a cette problématique en offrant une expérience
client unifiée et homogene. Dans la continuité de I’exemple de Starbucks, la marque a réussi
brillamment a migrer vers une stratégie omnicanal. En effet, la marque crée du lien avec ses
clients grace a du contenu personnalisé. A travers ’application mobile, elle leur permet de
commander a I’avance, d’utiliser leur téléphone comme terminal de paiement et d’obtenir des
récompenses pour leur fidélité. L’expérience sur mobile et en magasin se complétent et sont
harmonieuses. L'omnicanalité repose sur une inter-connexion des canaux d’acquisition
physiques et virtuels, ils fusionnent pour ne former qu’un seul canal. Le client peut passer du
magasin a son mobile sans perdre son panier par exemple. Elle est au cceur de l'expérience
client. Dans un environnement omnicanal, le client interagit avec une multitude de points de
contact ; le parcours est discontinu et complexe (Verhoef et al.,2015). Verhoef et al. (2015)
définissent le commerce omnicanal comme une intégration compléete des canaux physiques et
digitaux.

2.1.3. Le parcours client omnicanal: une expérience distribuée et intégrée

Les professionnels s’accordent a dire qu’en plus de la formation et I’accompagnement des
équipes, une vision centrée sur le client a 360°, une data nettoyée et homogénéisée ; la mise en
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place d’un parcours coordonné est un des principaux enjeux de 1’omnicanalité. En effet,
I’évolution et la multiplication des canaux a engendré une complexification du parcours client.
Une expérience fragmentée peut rendre la recherche d’information difficile pour le client. I1 est
submergé de messages redondants, différents, parfois contradictoires. Par exemple, certaines
entreprises affichent un prix en magasin et un, plus réduit, sur le site web. Le client troublé
peut développer un sentiment d’exclusion. Cette complexité provoque de la confusion, du
stress et de la frustration. L'étape de 1’achat peut aussi étre affectée: des processus de paiement
longs et difficiles, des produits disponibles en magasin, mais pas en ligne, des paniers non
sauvegardés si transition vers un autre canal, manque de transparence sur les frais et délais de
livraison different selon le mode choisi ... Autant de situations qui rendent douloureuse
I'expérience.

L’effort déployé est plus élevé que pour un parcours omnicanal maitrisé. L entreprise renvoie
une image peu professionnelle, ce qui pousse les clients, insatisfaits, a se tourner vers la
concurrence, augmentant le taux d’abandon de paniers. Verhoef et al. (2015) définissent la
gestion omnicanale comme “la gestion synergique des nombreux canaux disponibles et des
points de contact clients, de maniére a optimiser I’expérience client a travers les canaux ainsi
que la performance des canaux eux-mémes.” Un parcours omnicanal réussi intégre 1’ensemble
des canaux pour offrir une expérience harmonieuse, sans rupture, qui relie tous les points de
contact et élimine les points de douleurs.

Toutefois, si ’omnicanalité est généralement présentée comme un levier d’amélioration de
I’expérience client par I’intégration et la continuité des canaux, elle s’accompagne également
de tensions théoriques. D’une part, la fluidité du parcours repose sur une forte tracabilité des
interactions entre canaux, susceptible d’entrer en contradiction avec les attentes des
consommateurs en matiere de respect de la vie privée et de contréle des données personnelles,
ce qui peut affecter la confiance envers la marque. D’autre part, la multiplication des points de
contact, censée enrichir I’expérience, peut générer une surcharge informationnelle, une
confusion dans le parcours et un sentiment d’intrusion commerciale. Enfin, la recherche de
cohérence omnicanale conduit souvent a une standardisation des processus et des discours,
pouvant entrer en tension avec les attentes de personnalisation relationnelle. Ces paradoxes
suggerent que I’omnicanalité ne constitue pas mécaniquement un environnement favorable a
la co-création de valeur, mais un cadre interactionnel dont les effets dépendent des modalités
de conception et d’orchestration du parcours client.

2.1.4. Fluidité du parcours et fragilisation de la relation client-marque

Si I’omnicanalité est souvent présentée comme un levier évident a actionner pour améliorer
I’expérience client, elle s’accompagne aussi de fortes tensions pouvant impacter négativement
la relation client.

En effet, un parcours fluide et harmonieux se base avant tout sur une forte tracabilité des
interactions entre canaux et donc une collecte massive des données personnelles. Cette collecte
continue d’informations ne remplit pas les attentes des consommateurs en matiére de respect
de la vie privée et de controle des données personnelles. Elle peut générer le sentiment d'étre
constamment observé et étre percue comme intrusive, suscitant un manque de confiance envers
la marque. Cela souligne la nécessité, pour les entreprises, de mettre en place une politique
stricte de gestion des données personnelles, d’en assurer la transparence, de veiller au respect
des cadres réglementaires et de s’engager activement dans la protection des consommateurs.
Initialement, la multiplication des points de contact a pour objectif I’enrichissement de
I’expérience en créant plus d’opportunités de contact client-marque. Cette diversité peut
générer une surcharge informationnelle créant une fatigue cognitive. Elle peut aussi
complexifier le parcours et rendre le client confus. En plus de provoquer un sentiment
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d’intrusion commerciale de par les sollicitations massives. Les ressentis négatifs sont alors
susceptibles d’impacter la satisfaction et la qualité percue de I’expérience.

Enfin, la promesse de 1’omnicanal passe par une volonté de cohérence et d’harmonisation
menant souvent a une standardisation des discours et des processus et des discours. Ces
ajustements ne répondent pas forcément aux besoins de personnalisation des consommateurs
affaiblissant alors la relation avec la marque.

L’ensemble de ces contraintes laissent penser que I’omnicanalité ne doit pas constituer un choix
mécanique comme environnement pour une co-création de valeur. La réussite de ce modéle
dépend entiérement des modalités de conception et d’orchestration du parcours client.

2.2. Fondements théoriques de la co-création de valeur

En reliant les différents points de contact avec le client, I’omnicanalité transforme le processus
dont la valeur est créée, distribuée et percue. Elle crée les conditions organisationnelles et
technologiques pour que la valeur puisse étre co-créée tout au long de I’expérience client. Elle
augmente les échanges entre le client et la marque voire entre les clients eux-mémes, réduit les
interactions a faible valeur ajoutée creant ainsi un espace de collaboration. Elle évolue passant
de simple systeme de distribution a un environnement de creation de valeur expérientielle.

2.2.1. Le modele DART comme fondement de la co-création de valeur

Prahalad et Ramaswamy (2004) observent un changement de posture chez le consommateur.
I1 est informé grace a un acces a une grande quantité d'informations, connecté puisqu’il interagit
avec un réseau d'entreprises et d'autres consommateurs et puissant de par son influence sur le
systeme commercial. Traditionnellement récepteur passif des offres developpées par les
entreprises, il devient createur actif avec les nouvelles technologies et la mondialisation. La
valeur, auparavant créée et incorporee par l'entreprise ; est co-créée conjointement par
I'entreprise et le consommateur. Les auteurs ont développé un modele qui met en évidence
I’importance des échanges entre les entreprises et les consommateurs dans la création conjointe
de valeur, plutét que dans une logique de création exclusivement interne. Pour qu’une
démarche de co-création soit efficace, ils identifient quatre composantes essentielles
regroupées sous I’acronyme DART. Ce méme modele fournit un cadre conceptuel pertinent
pour analyser comment I’omnicanalité, renforcée par I’intelligence artificielle, favorise ou
limite la co-creation a différents niveaux.

La premiére composante est le dialogue. Elle consiste a instaurer une véritable relation dyade
fondée sur la confiance et ’engagement entre 1’entreprise et ses clients. Les deux acteurs de
I’expérience doivent disposer d’un espace d’échange leur permettant de dialoguer de maniére
ouverte, bidirectionnelle, symétrique et continue afin de mieux comprendre les attentes et les
besoins de chacun. Renforcée par I’IA grace aux chatbots, assistants virtuels et systemes de
messagerie intelligente, cette dimension bénéficie d’interactions plus rapides, personnalisées
et disponibles en continu. Pourtant, une utilisation non modérée ou non personnalisée de ces
outils peut entacher 1’authenticité des interactions, fragilisant la qualité du dialogue et nuisant
a I’engagement client.

La deuxieme composante est I’acces, qui renvoie a la facilitation de I’accés aux informations,
aux outils et aux ressources nécessaires au client a la co-création. Cet acces lui permet
d’imaginer, de personnaliser et de contrdler son expérience de maniére active. Intégrée, I'TA
organise les données, soumet des recommandations, facilite et harmonise la navigation sur les
différentes interfaces. Néanmoins, il est primordial de soigner la conception du parcours client
pour éviter une désorganisation et donc une surcharge cognitive du client.

La troisieme composante concerne la gestion du risque au niveau dyade client-entreprise. Elle
implique d’associer le client a I’évaluation et a la gestion des risques liés a la co-création, tels
que les enjeux de sécurité, de confidentialité, les erreurs potentielles ou encore les
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performances. En sollicitant le client, I’entreprise 1’aide a prendre conscience des risques et des
conséquences liés a ses décisions, la responsabilité étant alors partagée entre les deux parties.
L’TA peut aider a identifier, anticiper et corriger les erreurs, garantir la sécurité des échanges
et informer le client sur les conséquences de ses décisions pour encourager une responsabilité
partagée. Cependant, la confiance peut étre fragilisée par une complexité excessive des outils
ou un manque de communication.

Enfin, la transparence consiste & informer le client des actions, des décisions et des résultats
afin de préserver et renforcer la confiance. En réduisant les zones d’ombre et les interrogations,
I’entreprise manifeste sa volonté de collaborer avec le consommateur, I’implique dans le
processus de décision et le responsabilise. Elle implique le réseau dans son intégralité
puisqu’elle concerne tous les flux d’information entre canaux et acteurs. Facilitée par I'TA qui
offre une vision complete et en temps réel des actions, décisions et résultats, cette transparence
peut toutefois étre compromise si les flux d’information sont trop nombreux ou mal structurés,
rendant difficile la lecture et la compréhension par le client.

2.2.2 Service Dominant Logic de Vargo et Lusch (2008)

La co-création est une collaboration enrichissante qui permet d’imaginer, concevoir,
personnaliser et améliorer I’offre. Elle répond a la théorie de Service Dominant Logic de Vargo
et Lusch (2008) qui préne une co-création de la valeur en intégrant les ressources et les
interactions dans les réseaux. Les auteurs affirment “qu’un client est toujours co-Créateur de
valeur.” Ils proposent une évolution du paradigme traditionnel en passant d’une logique
dominante des biens (Goods-Dominant Logic - GDL) a une logique dominante des services
(Service-Dominant Logic - SDL).

Si la co-création de valeur représente le fondement du modéle DART de Prahalad et
Ramaswamy (2004) et de la logique servicielle de Vargo et Lusch (2008), elle est favorisée
dans un contexte omnicanal de par la multiplicité et la parfaite harmonie des points de contact.
L’implémentation de I’intelligence artificielle (IA) dans les environnement omnicanaux en
représente aujourd’hui 1’évolution naturelle, en rendant possibles des échanges pertinents,
intelligents et personnalisés entre les différentes parties. En intégrant les ressources et
compétences des différents acteurs de 1’écosystéme, la valeur n’est plus créée uniquement par
I’entreprise mais co-construite au niveau de la dyade et de I’écosystéme. Chaque acteur a alors
le pouvoir et la capacité a influencer le parcours et I’expérience.

L’omnicanalité n’est plus seulement un levier d’action, mais un environnement d’échanges
complexe avec une efficacité qui dépend de la qualité du dialogue, de I’acces a I’information,
de la gestion partagée des risques et de la transparence avec I’'IA qui agit comme levier pouvant
renforcer ou fragiliser chacun de ces aspects.

2.3. Vers une expérience omnicanale co-crée augmentée par I'lA

L’omnicanalité a ouvert la voie a une expérience client co-créée basée sur 1’échange,
I’engagement et la confiance ; I’intelligence artificielle en repousse aujourd’hui les limites,
donnant naissance a une expérience omnicanale co-créé augmentée, a la fois plus harmonieuse,
plus personnalisée et plus intelligente. L’article 3 du réglement européen sur I’intelligence
artificielle (2024) précise qu’ “’un systeme d’intelligence artificielle (systéme d’IA) désigne un
systeme congu pour fonctionner avec différents niveaux d’autonomie et qui, pour des objectifs
explicites ou implicites, génere des résultats tels que des prédictions, des recommandations ou
des décisions influencant des environnements physiques ou virtuels.” Dans cette méme logique,
la norme ISO/IEC 22989:2022 définit I’intelligence artificielle comme “la capacité d’un
systéme a interpréter correctement des données externes, a apprendre de ces données et a utiliser
ces connaissances pour atteindre des objectifs spécifiques et prédéfinis.”Ces deux approches
rejoignent la définition plus conceptuelle proposée par Russell & Norvig (2021) qui précisent
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cette notion comme “la discipline qui consiste a concevoir des systémes capables de percevoir
leur environnement, de raisonner et de prendre des décisions autonomes pour atteindre des
objectifs spécifiques.”

L’IA peut alors étre appréhendée comme un ensemble de systémes autonomes se caractérisant
par des capacités de perception, d’apprentissage et de raisonnement pour réaliser des décisions
orientées vers des objectifs dans des environnements dynamiques.

2.3.1. L’IA fluidifie le parcours client

La capacité de I’IA a traiter massivement les données disponibles combiné a 1’automatisation
transforme les processus de création de valeur et offre aux organisations ainsi qu’aux
consommateurs et partenaires la possibilité de co-produire et de co-créer les expériences.
L’intelligence artificielle permet de réduire les risques de rupture de 1'expérience ; cela passe
en premier par la connaissance client. Cette technologie permet de collecter, de nettoyer et
d’unifier la donnée client en rassemblant des informations dispersées et silotées sur différents
canaux. Elle crée un profil enrichi en continu offrant une connaissance 360° du client. Gréce
au machine learning, I’TA apprend a analyser le comportement et le feedback client en continu.
Elle analyse et compare différents parcours clients pour détecter les étapes les plus compliquées
pour les clients. Sa force ne réside pas que dans I’identification réguliére et en temps réel, mais
elle peut aussi proposer des alternatives offrant une réelle flexibilité aux entreprises.

Tout au long du parcours client, I'TA s’appuie sur des algorithmes pour lisser et simplifier le
parcours client en supprimant les irritants et en augmentant les moments d’enchantements. A
titre d’exemple, elle permet de dispatcher efficacement les requétes clients en I’envoyant au
bon interlocuteur sur le bon canal. L’TA dispose d’un arsenal d’outils puissants parfois
invisibles aux yeux du client comme les recommandations prédictives qui permettent de
pousser 1’offre la plus pertinente au client. Les paiements intelligents grace a la biométrie
(reconnaissance faciale, empreinte...) permettent de simplifier et de rendre plus rapide la
transaction. Les chatbots quant a eux permettent une réponse rapide et instantanée aux
questions simples.

Le livre blanc “Managing Customer Effort: Increasing Customer Acquisition and Loyalty by
Managing Customer Effort” publié par Oracle en 2015 démontre qu’un probléme résolu dés le
premier contact génere une satisfaction de 91% tandis qu’un probléme résolu avec un effort
plus important procure seulement 61% de satisfaction.

L’effort impacte aussi la fidélité a la marque et la prédisposition a la recommander. En effet,
I'étude observe une hausse de la loyauté de 26 % et la tendance a recommander de 71 %. En
somme, un effort réduit entraine une satisfaction accrue, une loyauté plus importante et un
bouche-a-oreille plus optimal.

Un parcours client optimisé par I’A est un parcours plus fluide qui libére du temps et de
I’attention pour la dimension émotionnelle, expérientielle et relationnelle.

2.3.2. I’IA anticipe les besoins et personnalise I'expérience

Rendue possible par I’abondance des données et par le machine learning, 1’anticipation des
besoins repose sur I’analyse prédictive. Celle-ci s’appuie sur les données disponibles comme
I’historique d’achat, les préférences et données d’interactions client ainsi que sur des modeles
de prédiction permettant de détecter des tendances et d’anticiper les comportements futurs, tels
que les demandes clients, les ruptures de stocks ou les risques financiers.

Les prédictions reposent sur une collecte de données massives, hétérogenes, actualisées et
centralisées, issues de multiples canaux comme le magasin, le site internet ou les tendances du
marché. Ces données peuvent provenir des transactions (types de produits, fréquence d’achat,
panier moyen), du comportement client en magasin (interaction avec le personnel, parcours,
temps passé) et en ligne (pages consultées, clics, abandon de panier, avis, enquétes de
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satisfaction). Les informations contextuelles (localisation géographique, heure, saisonnalite,
météo...) ainsi que les données socio-démographiques influencent également le comportement
du consommateur. Disposer d’une vision a 360° consiste ainsi a comprendre ce que le client
fait, ce qu’il dit, qui il est et dans quel environnement il évolue. En croisant I’ensemble de ces
données, I’TA permet des prédictions plus justes et une personnalisation pertinente.

Les algorithmes d’apprentissage automatique jouent un role central dans ce processus.
Entrainés a partir de données historiques pour lesquelles 1’issue est connue, ils apprennent a
identifier des schémas, des corrélations et des relations cachées entre les variables, afin
d’extrapoler ces apprentissages a de nouveaux cas. Une fois validés, ces modeles produisent
des prédictions opérationnelles, telles que la probabilité d’achat d’un produit, le risque de churn
ou la probabilité de réponse a une campagne marketing. Intégrées aux systemes de gestion de
la relation client (CRM), ces prédictions permettent d’activer des recommandations
personnalisées, une assistance contextualisée et 1’envoi d’offres promotionnelles ou de
messages ciblés. Par exemple, une réduction peut étre proposée a un client ayant abandonné
son panier et présentant une forte probabilité d’achat.

Comprendre les besoins avant méme leur expression explicite facilite la prise de décision et
permet de proposer une expérience proactive et personnalisée. L’ anticipation des demandes
clients apparait ainsi comme une condition essentielle de la personnalisation de 1’expérience.
Holbrook et Hirschman invitent a repenser I’expérience de consommation comme un
phenomene subjectif et contextuel, dans lequel chaque interaction est interprétée difféeremment
selon I’individu. La personnalisation dépasse alors le simple acte de consommation pour
permettre la création d’une expérience sur-mesure, inscrite dans une logique de co-création de
valeur. L’TA rend possible le passage de la personnalisation de masse a I’expérience
individuelle.

Les entreprises pionnicres de I’expérience client illustrent cette approche. Amazon fonde sa
stratégie sur I’analyse fine des données comportementales et transactionnelles afin de proposer
des recommandations ciblées et évolutives. Sephora permet aux clients de scanner des produits
en magasin pour obtenir des recommandations personnalisées fondées sur leur profil beaute.
Netflix personnalise ses contenus jusqu’aux visuels proposés, tandis que Spotify génére des
playlists adaptées en temps réel aux godts des utilisateurs. Les expériences deviennent ainsi
uniques, ce qui impacte la satisfaction et, a terme, la fidélité, sans exiger un effort
supplémentaire de la part du client.

2.3.3. L’IA comme dispositif d’apprentissage continu au service de la co-création

Les dispositifs d’enrichissement de I’expérience client par I’IA s’inscrivent dans une logique
d’amélioration continue. Les nouvelles interactions clients sont constamment analysées et
réinjectées dans les modeles d’apprentissage, permettant d’affiner progressivement leur
précision et de les faire évoluer au rythme des comportements observés. L apprentissage ne
repose plus uniquement sur des données historiques, mais sur I’exploitation dynamique des
usages réels, intégrés au fil des interactions. Le client participe ainsi, souvent sans en avoir
conscience, a la co-construction de son parcours, devenant un partenaire de création de valeur.
La valeur est co-construite, transformant la relation client-entreprise en une collaboration
évolutive.

Les assistants vocaux, tels qu’Alexa d’Amazon ou Google Home, illustrent ce mécanisme. En
interrogeant I’TA, en passant des commandes, en fixant des rendez-vous ou en créant des
playlists, le client génére des données permettant d’entrainer les modéles de reconnaissance
vocale et de compréhension du langage naturel. La participation de 'utilisateur est a la fois
active et passive, en produisant des données exploitables. L’IA apprend du ton de la voix, de
’accent, de la fréquence des interactions et du contexte, comme la localisation ou la présence.
En apportant une correction ou en reformulant sa demande, 1’utilisateur nourrit I’TA par son
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feedback, ce qui lui permet d’adapter et d’ajuster ses réponses. Chaque interaction devient ainsi
une unité d’apprentissage intégrée dans une boucle continue.

Au-dela des assistants vocaux, les interactions omnicanales issues des magasins physiques, des
sites internet, des réseaux sociaux, du service client ou des chatbots permettent a I’IA de capter
directement la voix du consommateur. Ces données alimentent les modéles d’apprentissage
afin de detecter les tendances émergentes, capter les signaux faibles et prédire les
comportements futurs, formant un cercle vertueux de co-création. L’expérience client n’est
plus figée, mais continuellement enrichie et ajustée en fonction des comportements observés.

2.3.4. Modele conceptuel de la co-création de valeur de I’expérience client omnicanale
augmentée par ’intelligence artificielle

Le schéma ci-dessous présente les relations hypothétiques entre I’intelligence artificielle
omnicanale et la co-création de valeur de 1’expérience client. L’impact de I’IA est médi¢ par la
fluidité du parcours client, la personnalisation et 1’anticipa proactive de 1’expérience et les
mécanismes d’apprentissage continu issus des interactions client—entreprise. Le niveau
d’engagement du client joue un role modérateur dans ces relations. Des variables de controle
(canal d’interaction, contexte d’usage, profil client et facteurs environnementaux) sont
intégrées au modele et reliées directement a la variable dépendante afin de neutraliser leurs
effets potentiels.

Figure 1: Modele conceptuel de la co-création de valeur de I’expérience client omnicanale augmentée par
Dintelligence artificielle

Intelligence Artificielle

(1A)
| ]

A + Y
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client anticipation des besoins e Apprentissage an temps
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Variables de contréle :

* Canal d'interaction (magasin, digital, chatbaot, assistant
vocal)

* Contexte d'usage (moment, situation, environnement)
* Profil client (socic-démographie, expérience digitals)

* Facteurs environnementaux (localisation, saisonnalité)

Source: Auteurs
3. Limites de la littérature

Malgré une production scientifique abondante autour des notions d’omnicanalité, de co-
création de valeur et d’intelligence artificielle, la littérature existante présente plusieurs limites
majeures qui restreignent la compréhension globale des processus de co-création au sein des
expériences clients omnicanales augmentées par I'IA.
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3.1. Limites conceptuelles

Tout d’abord, les publications sur I’omnicanalité explorent les dimensions organisationnelles
et techniques par exemple la connexion des canaux et I’harmonisation de parcours fluides.
Toutefois, 1’intérét porté a I’impact sur le vécu, les ressentis et perceptions du consommateur
dans une expérience omnicanale est moindre, les éléments expérientiels sont pourtant
nécessaires a la compréhension des rouages de la co-création avec la marque.

Ensuite, les théories fondatrices de la co-création ont une approche seulement conceptuelle et
abstraite ce qui ne permet pas d’examiner les répercussions opérationnelles et les processus de
la co-création de valeur dans un contexte contemporain numérique et des parcours clients
omnicanaux.

D’autre part, I’intelligence artificielle est certes une notion de plus en plus discutée et étudiée,
mais son réle comme levier de la co-création reste peu exploré. En effet, la grande majorité de
la littérature se concentre sur I’impact et les résultats sur la performance plutot que sur I’apport
de I’'TA aux échanges des différentes parties prenantes pour de la co-création.

Cette limite appelle au développement de modeles théoriques avec une vision opérationnelle
permettant d’observer et d’analyser les mécanismes de la co-création au sein d’un contexte
omnicanal augmenté par I’TA.

3.2. Limites méthodologiques

Sur le plan méthodologique, la littérature présente plusieurs limites importantes. Les études
mobilisent des approches hétérogenes, se penchant sur chacune des notions (omnicanalite, co-
création et intelligence artificielle ) séparément avec un croisement des trois qui reste encore
peu présent dans la littérature. La focalisation sur un seul de ces concepts limite la
compréhension des interactions complexes entre les dispositifs omnicanaux, les pratiques de
co-création et les technologies d’IA. Cette orientation cloisonnée et non intégrée n’offre pas la
possibilit¢ d’avoir une lecture et une analyse globale d’un phénomeéne systémique: les
processus par lesquels I’IA articule, impacte et augmente la co-création au sein de parcours
omnicanaux.

En outre, les recherches traitant de I’intelligence artificielle privilégient majoritairement des
méthodologies tournées uniquement vers 1’évaluation des résultats et de la performance, au
détriment de 1’analyse des processus, des interactions et des dynamiques relationnelles entre
les acteurs. L’IA est ainsi rarement étudiée a travers le prisme des interactions qu’elle médiatise
ou transforme dans les parcours clients omnicanaux. Cette approche méthodologique réduit la
capacité des recherches a saisir le role réel de I’TA dans la co-création de valeur, notamment
du point de vue du consommateur et de son expérience vécue.

Cela implique la nécessité de concevoir des dispositifs de recherche plus intégrés, combinant
différentes approches, qualitatives et quantitatives par exemple, afin de saisir les dynamiques
interactionnelles et expérientielles de la co-création dans des parcours omnicanaux augmentés
par 'IA.

3.3. Limites contextuelles

Les limites de la littérature apparaissent également sur le plan contextuel. La majorité des
études empiriques se concentre sur le secteur du retail, au détriment d’autres domaines tels que
les services, la santé, I’éducation ou le tourisme, qui reposent pourtant sur des parcours
omnicanaux complexes et susceptibles d’étre enrichis par I’intelligence artificielle. Cette
focalisation sectorielle restreint la portée des résultats et leur transférabilité a d’autres contextes
d’usage.

De plus, les travaux existants sont marqués par une forte dominance occidentale, ce qui limite
leur applicabilité a des environnements culturels et technologiques différents. Les habitudes de
consommation, les attentes vis-a-vis des technologies et les modalités d’interaction avec les
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marques peuvent varier considérablement selon les contextes géographiques. L’absence de
perspectives multisectorielles et interculturelles contribue ainsi a une vision partielle et située
de la co-création de valeur ne permettant pas une compréhension globale des parcours
omnicanaux augmentés par I’TA.

Afin de mieux comprendre la co-création de valeur dans des environnements omnicanaux
variés et culturellement différenciés, il est impératif de souligner la nécessité de recherches
futures multisectorielles et multiculturelles.

3.4. Limites métriques

Enfin, les indicateurs mobilisés pour étudier I’omnicanalité, la co-création ou I’intelligence
artificielle sont souvent limités, subjectifs et trés dépendants de I’environnement étudi€, ce qui
rend difficile la comparaison des résultats entre les différentes recherches ainsi que 1’obtention
de conclusions généralisables. Les mesures utilisées capturent rarement la complexité et la
multidimensionnalité de la valeur co-créée.

A ce jour, il n’existe pas de méthodes fiables, consensuelles et empiriquement validées
permettant de mesurer la valeur co-creée dans des parcours omnicanaux augmentés par
I’intelligence artificielle. Les dimensions expérientielles, relationnelles et interactionnelles de
la co-création sont encore peu intégrees dans les dispositifs de mesure existants. Cette limite
métrique freine le développement de travaux comparatifs et souligne la nécessité de concevoir
des instruments capables de mieux apprehender la valeur co-créée dans toute sa complexité.
En synthése, bien que la littérature existante apporte des contributions significatives, elle
demeure fragmentée, inégalement développée et centrée sur des angles d’analyse incomplets.
Ces limites mettent en évidence la nécessité d’une approche intégrative, expérientielle et
méthodologiquement forte pour appréhender de maniére cohérente la co-création de valeur au
sein d’une expérience client omnicanale désormais amplifiée par 1’intelligence artificielle.

4. Conclusion

L’introduction de I’intelligence artificielle dans I’expérience client omnicanale a favorisé une
meilleure interconnexion des canaux, un discours unifié et maitrisé, pour des parcours moins
complexes, plus clairs et fluides. L’IA remodéle les relations entre les entreprises et les
consommateurs. Elle agit comme agent médiateur en simplifiant les interactions, en anticipant
proactivement les besoins et en personnalisant les réponses. Au-dela de la création
d’expériences homogenes et sans coutures, I’TA favorise I’articulation d’un partenariat entre
les entreprises et leurs clients. Les différentes parties prenantes co-créent. D’un c6té
I’entreprise collecte de la donnée pour I’'IA qui analyse et apprend en continu ; de I’autre, les
clients communiquent leurs impressions et ressentis ce qui permet d’ajuster et de fournir une
réponse ultra-personnalisée. Cette collaboration inédite augmente 1’efficacité opérationnelle.
Elle réduit I’effort client et collaborateur, les risques de pertes et d’échecs, anticipe les crises,
facilite la prise de décision et concentre 1’attention sur la dimension affective, expérientielle et
interactionnelle. L’intégration de I'IA est un levier stratégique majeur pour augmenter
I’expérience client et se différencier sur des marchés, aujourd’hui, ultra-concurrentiels.
Cependant, comme toute innovation technologique, I’IA s’impose avec son lot de défis et de
limites. D’abord, les problématiques liées au degré de transparence des organisations sur le
fonctionnement de leurs algorithmes. Cet enjeu reléve des questionnements sur la protection et
la confidentialité des données privées des consommateurs. La confiance apparait comme une
condition nécessaire a la survie et a la durabilité de la relation entre I’entreprise et son client.
Un dernier point critique est le juste équilibre entre humanisation et automatisation. L’IA doit
étre au service de I’humain en le soutenant et en augmentant ses sens et capacités et ne peut se
substituer complétement a lui. Une marque qui construit sa relation client uniqguement autour
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de I’'IA peut voir son image €tre déshumanisée. La dimension humaine est primordiale de par
les liens émotionnels, 1’authenticité et le sentiment de confiance qu’elle procure. L’humain
chaleureux et empathique permet une flexibilité malgré les lourdeurs et le formalisme des
processus, affirme la crédibilité de la marque et fait de la simple transaction mécanique une
expérience mémorable. Mobiliser I'TA dans la création d’expériences client doit
s’accompagner d’une stratégie claire et d’une vision a long terme bien défini, accompagnée
d’une gouvernance éthique et d’une logique centrée sur le client puisque toute mauvaise
manipulation peut fragiliser le lien de confiance, I'émotion et l'authenticité. En somme, dans
un contexte ultra-concurrentiel ou 1’expérience sans couture est de rigueur, I'IA élargit le
monde des possibles grace a 1’harmonisation, la personnalisation et la co-création de
I’expérience. La technologie jumelée aux capacités humaines devient vecteur d’émotions et de
sensations, crée de la valeur pour chaque partie prenante et apporte du sens aux échanges
clients.
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